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Abstract 
Aims of this research is to find the information resource which generally easy to gets by new 
student candidate of UPN Veteran Yogyakarta, the factor which prefered and effective 
promotion media for them. According to the data from 800 new student candidates of UPN 
Veteran Yogyakarta, as sample of this research shows that their parent or family member, 
friend, and brochure as information resources which easy to get by them.  The faculty, network, 
building and supporting facility and brand of the University are found as the factors which 
motivate them to register. Leaflet, brochure, newspaper advertizing, street banner and poster 
finding as effective promotion media. 
 




Perguruan Tinggi merupakan lembaga pendidikan yang berjenjang terakhir dari dalam 
pendidikan formal. Perguruan Tinggi tersebut mempunyai tiga misi yaitu pendidikan, penelitian 
dan pengabdian masyarakat atau Tri Dharma Perguruan Tinggi. Misi pendidikan di Perguruan 
Tinggi merupakan proses berlangsungnya pewarisan ilmu pengetahuan dari satu generasi ke 
generasi berikutnya. Dengan demikian proses alih generasi tersebut juga diikuti oleh proses alih 
ilmu pengetahuan dalam arti luas. Pendidikan yang mempunyai beberapa tugas pokok, antara 
lain; mempreservasi, mentransfer dan mengembangkan ilmu pengetahuan, teknologi, seni dan 
budaya. Di samping itu, pendidikan juga sangat vital peranannya dalam mentransfer nilai-nilai 
dan jati diri bangsa.  
Globalisasi pendidikan tinggi yang semakin meningkat meskipun bertujuan untuk 
memperbaiki mutu dan akses ke pendidikan tinggi pasti merupakan gangguan terhadap 
kedaulatan Indonesia dalam mengatur salah satu tujuan kemerdekaannya yaitu mencerdaskan 
kehidupan bangsa. Salah satu manifestasi globalisasi pendidikan tinggi adalah berkembangnya 
pasar pendidikan tinggi tanpa batas (borderless higher education market). Keterbasasan dana 
yang dialami oleh negara-negara berkembang, peningkatan permintaan akan pendidikan tinggi 
bermutu, serta kemajuan teknologi informasi adalah tiga faktor yang mendorong pertumbuhan 
“borderless” market dalam pendidikan tinggi. Perkembangan-perkembangan tersebut perlu 
diantisipasi dengan sebaik-baiknya agar masyarakat negara berkembang dapat menarik 
manfaatnya dari penyediaan jasa pendidikan secara global tetapi tanpa harus mengorbankan 
kepentingan-kepentingan nasional untuk mempreservasi budaya bangsa serta menciptakan 
kemandirian dalam pengembangan ilmu pengetahuan dan teknologi. 
Berdasarkan misi yang diemban oleh Perguruan Tinggi maka Perguruan Tinggi tersebut 
mempunyai dua peran, yaitu sebagai lembaga kajian dan sebagai lembaga layanan. Sebagai 
lembaga kajian maka Perguruan Tinggi mengembangkan ilmu sebagai proses, sedangkan 
perannya sebagai lembaga layanan menghasilkan ilmu sebagai produk. Dalam posisi sebagai 
Volume 7, Nomor 1 Juli 2010 Jurnal Administrasi Bisnis 
 
2 
lembaga kajian dan lembaga layanan maka Perguruan Tinggi berfungsi sebagai konseptor, 
dinamisator dan evaluator pembangunan masyarakat baik secara langsung maupun secara tidak 
langsung. Selanjutnya Perguruan tinggi sebagai salah satu subsistem pendidikan nasional yang 
tidak dapat dipisahkan dari subsistem lainnya baik di dalam maupun diluar sistem pendidikan. 
Keberadaan perguruan tinggi dalam keseluruhan kehidupan berbangsa dan bernegara, 
mempunyai peran yang amat besar melalui Tri Dharma Perguruan Tinggi. Dalam Undang-
Undang nomor 20 tahun 2003 tentang Sistem Pendidikan Nasional dikatakan bahwa Perguruan 
Tinggi berkewajiban menyelenggarakan pendidikan, penelitian dan pengabdian kepada 
masyarakat (pasal 20 ayat 2). 
Belakangan ini dunia pendidikan begitu memprihatinkan, karena yang terkesan hanya 
memforsir peserta didik untuk jadi orang pandai tetapi tidak berusaha mencetak lulusan 
beradab. Seharusnya pendidikan dan kebudayaan menjadi sesuatu yang sangat penting untuk 
membentuk suatu karakter anak bangsa yang beradab sebagai modal daya saing dengan negera 
lain. Sekarang ini di Propinsi Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY) terdapat 123 perguruan tinggi 
swasta (PTS) dengan jumlah mahasiswa mencapai 150.000. Jumlah itu belum termasuk 
perguruan tinggi negeri (PTN) dan kedinasan. Pada tahun akademik 2007/2008 jumlah 
mahasiswa baru di Propinsi DIY sekitar 33.125 mahasiswa baru dari berbagai Perguruan Tinggi 
Swasta. Jumlah tersebut belum termasuk dengan Perguruan Tinggi Negeri. 
 
Tabel 1. 
Rekapitulasi Mahasiswa Baru Berdasarkan Bentuk Pendidikan Tinggi  
Tahun Akademik 2007/2008 
  Universitas Institut Sekolah Tinggi Akademi Politeknik Total 
PTN 196.250 11.607 364 0 18.192 226.413
Kopertis I 23.129 1.930 16.804 6.644 933 49.440
Kopertis II 8.583 0 10.917 2.977 464 22.941
Kopertis III 48.695 1.436 14.119 8.087 1.314 73.651
Kopertis IV 27.875 2.360 23.332 6.997 4.306 64.870
Kopertis V 18.509 673 9.296 3.671 976 33.125
(4,58%)
Kopertis VI 33.427 5.651 10.574 6.313 1.244 57.209
Kopertis VII 39.173 8.695 16.781 3.334 673 68.656
Kopertis VIII 8.531 95 6.158 587 14 15.385
Kopertis IX 24.811 0 21.927 7.754 0 54.492
Kopertis X 9.804 0 11.371 4.186 710 26.071
Kopertis XI 4.587 344 8.712 2.655 248 16.546
Kopertis XII 7.577 0 4.726 607 477 13.387
Total 450.951 32.791 155.081 53.812 29.551 722.186












Data Mahasiswa Baru dan Mahasiswa Aktif 
pada Sepuluh Universitas (Top Ten) di Kopertis V (DIY) 
No Perguruan Mahasiswa Baru Mahasiswa Aktif 
 Tinggi 2006/2007 2007/2008 2007/2008 
1. UII 3514 3467 16556
2. UPN V YK 2662 3060 12309
3. UAD 2155 2933 12214
4. AMIKOM 1971 2644 7201
5. UNSADHAR 1833 1715 9395
6. UAJY 1679 1654 9997
7. UMY 1473 1629 9150
8. UTY 923 693 3549
9. SARWI 757 739 2795
10. AKAKOM 677 684 2814
 Total 17644 19218 85980
Sumber : http://evaluasi.or.id tahun 2009 
 
 
Jumlah mahasiswa baru di Perguruan Tinggi Universitas Pembangunan Nasional 
”Veteran” Yogyakarta (UPN ”Veteran” Yogyakarta) untuk 2 tahun terakhir mengalami 
peningkatan sekitar 402 mahasiswa. Sedangkan untuk mahasiswa aktif di UPN ”Veteran” 
Yogyakarta untuk tahun 2007/2008 sekitar 12.309 mahasiswa. 
Tabel 3. 
Data Animo Mahasiswa Baru dan Aktif 
UPN “Veteran” Yogyakarta TA. 2003/2004 – 2007/2008 
No 




1. 2003/2004 14458 3781 15985
2. 2004/2005 11369 3065 18253
3. 2005/2006 12505 2788 14149
4. 2006/2007 11426 2662 11533
5. 2007/2008 11526 3060 12309
 Total 61284 15356 72229
Sumber : Biro AA UPN ”Veteran” Yogyakarta tahun 2009 
 
Beberapa faktor yang diminati oleh para calon MABA dalam memilih kuliah di UPN 
”Veteran” Yogyakarta, faktor-faktor tersebut antara lain; 
1. Jurusan/fakultas yang disediakan sesuai dengan keinginan para calon MABA. 
2. Gedung dan sarana prasarana yang dimiliki 
3. Nama besar UPN ”Veteran” Yogyakarta 
4. Jaringan alumni dan perusahaan yang kuat 
5. Biaya kuliah yang relatif murah. 
Permasalahan dan tujuan yang ingin dicapai melalui penelitian ini adalah menemukan 
sumber informasi yang paling sering diperoleh calon mahasiswa baru (MABA), faktor yang 
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paling diminati calon MABA ketika memilih dan mendaftarkan kuliah di UPN ”Veteran” 
Yogyakarta, media promosi yang paling efektif untuk calon MABA UPN “Veteran” 
Yogyakarta. Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran mengenai 
Sumber Informasi, Minat dan Media Promosi yang Mudah Diterima oleh Calon Mahasiswa 
Baru UPN ”Veteran” Yogyakarta. Dengan demikian, dapat menjadi masukan berkaitan dengan 




Menurut beberapa ahli, orientasi terhadap pasar didorong dengan dikembangkannya 
keahlian perusahaan yang terkait, misalnya mencari tahu mengenai pelanggan dan informasi 
pasar lainnya, mensosialisasikan informasi itu ke seluruh organisasi perusahaan, mencari 
kesatuan pendapat mengenai arti informasi itu, dan akhirnya membuat aksi nyata untuk 
menciptakan nilai maksimal untuk pelanggan. Hal yang terpenting adalah pembedaan antara 
mencari tahu tentang pelanggan, dan bukan hanya mencari tahu dari pelanggan. Lebih jauh lagi, 
walaupun untuk selalu menjaga komunikasi dengan pelanggan baik formal maupun informal 
adalah penting, sebenarnya ada banyak lagi cara-cara lain untuk mempelajari tentang pelanggan 
dan kebutuhan-kebutuhannya. Dapat juga melalui cara tidak langsung, seperti melalui 
konsultan, perguruan tinggi, kelompok-kelompok bisnis yang mempunyai pengetahuan yang 
mendalam mengenai kebutuhan pelanggan yang laten. Selain mengenai pelanggan, informasi 
pasar yang penting adalah mengenai pesaing-pesaing bisnis, dengan mempelajari strategi, 
tujuan, kekuatan dan kelemahannya, dan akhirnya memperkirakan pola kebiasaan reaksi-reaksi 
bisnisnya (Kotler, 1997). 
Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui penggunaan berbagai 
insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk dengan segera dan/atau 
meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan. Promosi penjualan mempunyai tujuan yang 
beraneka ragam, antara lain; (1) Untuk menarik pelanggan baru, (2) Mempengaruhi pelanggan 
untuk mencoba produk baru, (3) Mendorong pelanggan membeli lebih banyak, (4) Menyerang 
aktivitas promosi pesaing, dan (5) Meningkatkan impulse buying (pembelian tanpa rencana 
sebelumnya)  
 
2.1. Media Promosi 
Dengan kekayaan informasi akan sangat mendukung sekali bagi perkembangan 
atmosfir akademik di Perguruan Tinggi. Selanjutnya setiap kegiatan akademik dalam perguruan 
tinggi akan memberikan kontribusi bagi perkembangan dinamika masyarakat serta mendorong 
perguruan tinggi untuk andil dan diperhitungkan dalam mewarnai dunia pendidikan tinggi di 
tingkat nasional maupun internasional.  
Salah satu strategi komunikasi yang paling efektif adalah promosi. Promosi merupakan 
elemen dalam marketing mix yang dipakai perusahaan untuk memasarkan kebutuhannya. 
Promosi dipandang sebagai, arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk 
mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan untuk menciptakan pertukaran dalam 
pemasaran (Swastha, 1987).  
Media promosi yang sering digunakan untuk menyampaikan informasi tentang produk 
adalah media periklanan. Periklanan merupakan salah satu media yang digunakan perusahaan, 
bisa diklasifikasikan menurut tujuannya yaitu, untuk memberikan informasi, membujuk dan 
mengingatkan (Kotler, 1993). Secara umum media yang tersedia dapat dikelompokkan menjadi 
media cetak, media elektronik, media luar ruang, dan media lini bawah (Fandy, 1997). 
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1. Media cetak, yaitu media yang statis dan mengutamakan pesan-pesan dengan 
sejumlah kata, gambar, atau foto, baik dalam tata warna maupun hitam putih, 
meliputi; surat kabar, majalah, tabloid, brosur, selebaran dan lain-lain. 
2. Media elektronik, yaitu media dengan teknologi eektronik dan hanya bisa 
digunakan bila ada jasa transmisi siaran, meliputi; Televisi, Radio, dan lain-lain. 
3. Media luar ruang, yaitu media iklan (biasanya berukuran besar) yang dipasang di 
tempat-tempat terbuka seperti di pinggir jalan, di pusat keramaian, atau tempat-
tempat khusus lainnya, meliputi; billboard, baleho, poster, spanduk, umbul-umbul, 
panel bis, balon raksasa, dan lain-lain. 
4. Media lini bawah, yaitu media-media minor yang digunakan untuk mengiklankan 
produk, meliputi; pameran, direct mail, point of purchase, merchandising schemes 
dan kalender. 
 
2.2. Perencanaan Media 
Perencanaan media meliputi koordinasi tiga tingkat perumusan strategi (Terence 2004), 
yaitu; 
1. Strategi pemasaran terdiri dari identifikasi pasar sasaran dan seleksi bauran 
pemasaran yang memberikan tekanan dan arah pilihan pemasangan iklan serta 
strategi media. 
2. Strategi periklanan  meliputi tujuan periklanan, anggaran, dan pesan 
3. Strategi media secara alamiah biasanya lebih luas dari keseluruhan strategi 
pemasaran, meliputi pemilihan audiens sasaran, spesifikasi tujuan, pemilihan media 
dan sarana, dan pembelian media. 
 
3. Kepuasan Pelanggan 
Kepuasan pelanggan adalah mencakup perbedaan antara harapan dan kinerja atau hasil 
yang dirasakan (Pawitra, 1993). Dalam mengevaluasi kualitas jasa yang bersifat intangible, 
biasanya konsumen menggunakan beberapa atribut atau faktor, yaitu (Fandy, 1997); 
1. Bukti langsung (tangibles), meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, pegawai, dan 
ssarana komunikasi. 
2. Keandalan (reliability), yaitu kemampuan memberikan pelayanan yang dijanjikan 
dengan segera, akurat, dan memuaskan. 
3. Daya tanggap (responsiveness), yaitu keinginan para staf dan karyawan untuk 
membantu para pelanggan dan memberikan pelayanan dengan tanggap. 
4. Jaminan (assurance) mencakup pengetahuan, kemampuan, kesopanan, dan sifat 
dapat dipercaya yang memiliki para staf, bebas dari bahaya, risiko atau keragu-
raguan. 
5. Empati, meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan, komunikasi yang baik, 
perhatian pribadi, dan memahami kebutuhan para pelanggan. 
Pada umumnya aspek yang sering konsumen gunakan adalah aspek pelayanan dan 
kualitas barang atau jasa yang dibeli. Pada umumnya faktor-faktor yang menentukan harapan 
pelanggan meliputi kebutuhan pribadi, pengalaman masa lampau, rekomendasi dari mulut ke 
mulut, dan iklan (Fandy, 1997). Harapan-harapan pelanggan dari waktu ke waktu berkembang, 
seiring dengan semakin banyaknya informasi yang diterima pelanggan serta semakin 
bertambahnya pengalaman pelanggan, sehingga pada gilirannya akan berpengaruh terhadap 
tingkat kepuasan yang dirasakan pelanggan. 
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Keberhasilan suatu kegiatan pada akhirnya ditentukan oleh perilaku konsumen. Perilaku 
konsumen juga dapat diartikan sebagai proses pengambilan keputusan dan kegiatan seseorang 
secara fisik, mental maupun psikologis yang dilibatkan dalam pengevaluasian, perolehan, 
penggunaan, dan mendapatkan barang dan jasa sehingga jika pemasar akan memahami perilaku 
konsumen tidak bisa lepas dari memahami perilaku manusia sebagai perseorangan. Menurut 
Leavitt dalam (Sudaryana, 2001) ada tiga asumsi dasar yang dapat dipakai didalam memahami 
perilaku manusia meliputi yaitu : 
a.  Sebab-sebab ( causality ) yang bahwa perilaku manusia itu ada sebabnya. 
b.  Arah atau tujuan ( Directedness ) yaitu bahwa perilaku manusia menuju ke suatu 
arah atau mengarah pada suatu tujuan. 
c.  Motivasi ( Motivation ) yaitu yang melatarbelakangi perilaku adanya desakan atas 
suatu dorongan ( Drive ). 
 
4. Pembentukan Sikap 
Sikap sosial terbentuk dari adanya interaksi sosial yang dialami oleh individu. Di dalam 
interaksi sosialnya, terjadi hubungan yang saling mempengaruhi diantara individu yang satu 
dengan yang lainnya sehingga individu bereaksi membentuk pola sikap tertentu obyek yang 
dihadapinya. Di antara berbagai faktor yang mempengaruhi pembentukan sikap, antara lain : 
a.  Pengalaman Pribadi 
Untuk dapat mempunyai tanggapan dan penghayatan, seseorang harus mempunyai 
pengalaman yang berkaitan dengan suatu obyek dan penghayatan itu kemudian akan 
membentuk sikap positif dan atau negatif terhadap obyek yang bersangkutan. Untuk 
dapat menjadi dasar pembentukan sikap, pengalaman pribadi harus dapat meninggalkan 
kesan yang kuat, karena itu sikap akan lebih mudah terbentuk apabila pengalaman 
pribadi tersebut terjadi dalam situasi yang melibatkan emosi, penghayatan pengalaman 
akan lebih mendalam dan lebih lama berbekas. 
b.  Pengaruh Orang Lain Yang Dianggap Penting 
Orang lain disekitar kita merupakan salah satu diantara komponen sosial yang ikut 
mempengaruhi sikap. Seseorang yang kita anggap penting, seseorang yang tidak ingin 
dikecewakan atau seseorang yang berarti khusus bagi kita akan banyak mempengaruhi 
pembentukan sikap kita terhadap sesuatu. 
c.  Pengaruh Kebudayaan 
Kebudayaan dimana individu hidup dan dibesarkan mempunyai pengaruh besar 
terhadap pembentukan sikap. Di mana kebudayaan telah diwarnai sikap individu 
terhadap berbagai masalah. Kebudayaan telah mewarnai sikap anggota masyarakatnya, 
karena kebudayaan juga memberikan corak pengalaman individu-individu yang menjadi 
anggota kelompok masyarakat asuhannya. 
d.  Media Massa 
Sebagai sarana komunikasi, bentuk media masa seperti televisi, radio, surat kabar, 
majalah dan lain-lain mempunyai pengaruh besar dalam pembentukan opini dan 
kepercayaan orang penyampaian informasi dalam bentuk pesan-pesan, apabila cukup 
kuat akan memberikan dasar didalam menilai sesuatu sehingga akan terbentuk ke arah 
sikap tertentu. 
e.  Lembaga Pendidikan dan Lembaga Agama 
Lembaga pendidikan serta lembaga agama sebagai suatu sistem yang mempunyai 
pengaruh dalam pembentukan sikap dikarenakan keduanya meletakkan dasar pengertian 
dan konsep moral dalam diri individu. 
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f.  Pengaruh Faktor Emosional 
Tidak semua bentuk sikap ditentukan oleh lingkungan dan pengalaman pribadi 
seseorang tetapi juga sikap dapat terbentuk dari pernyataan yang didasari oleh emosi 
berfungsi sebagai semacam penyaluran frustasi atau pengalihan bentuk pertahanan ego. 
Sikap demikian dapat merupakan sikap yang sementara dan segera berlalu begitu 




5. Metode Penelitian 
Sampel penelitian ini adalah calon Mahasiswa Baru TA 2009/2010 UPN ”Veteran” 
Yogyakarta. Sampel penelitian diambil secara random, dengan teknik simple random sampling, 
dari jumlah populasi sebesar 5498 MABA diambil 15%nya sebagai sampel yaitu 825 MABA. 
Berdasarkan hasil kuesioner yang dikembalikan menunjukkan bahwa 800 kuesioner yang layak 
untuk diolah, sedangkan 25 kuesioner dinyatakan tidak layak karena rusak dan tidak diisi 
lengkap oleh responden.  
Tabel. 4. Rekapitulasi Calon MABA TA. 2009/2010 
UPN “Veteran” Yogyakarta 
No Jurusan Jml Lulus 
1 Teknik Pertambangan (TA) 291 
2 Teknik Geologi (TG) 236 
3 Teknik Perminyakan (TM) 237 
4 Teknik Lingkungan (TL) 302 
5 Teknik Geofisika (GF) 144 
6 Teknik Kimia (TK) 454 
7 Teknik Industri (TI) 401 
8 Teknik Informatika (IF) 489 
9 Teknik Kimia D3 117 
10 Agribisnis (PAB) 146 
11 Agroteknologi (PAT) 149 
12 Manajemen (EM) 511 
13 Ilmu Ekonomi (IE) 108 
14 Akuntansi (EA) 519 
15 Ilmu Hubungan Internasional (HI) 543 
16 Ilmu Administrasi Bisnis (AB) 234 
17 Ilmu Komunikasi (IK) 617 
Total 5.498 
      Sumber : Biro AA UPN ”Veteran” Yogyakarta, tahun 2009 
Sesuai dengan tujuan dan permasalahan penelitian, maka tipe penelitian ini adalah 
deskriptif, yaitu penelitian yang menggunakan metode numerik dan grafis untuk mengenali pola 
sejumlah data, merangkum informasi yang terdapat dalam data tersebut, dan menyajikan 
informasi tersebut dalam bentuk yang diinginkan  (Kuncoro, 2004). Data primer dikumpulkan 
melalui kuesioner yang telah dipersiapkan. Analisis data dilakukan dengan analisis deskriptif, 
yaitu analisis yang bertujuan penemuan, maka metode analisis yang digunakan adalah tabulasi 
dan rangkuman statistiknya dalam persentase (Kuncoro, 2004). Analisis deskriptif  berupaya 
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untuk memperoleh deskripsi yang lengkap dan akurat dari suatu situasi. Di samping itu, analisis 
deskriptif diperlukan untuk mengenali distribusi dan perilaku data yang dimiliki. 
 
6. Hasil dan Pembahasan 
Berdasarkan data yang diperoleh dari 800 calon MABA UPN Veteran Yogyakarta, 
melalui pengisian kuesioner langsung di lapangan menunjukkan deskripsi sebagai berikut : 
6.1. Informasi yang Diperoleh Calon MABA TA. 2009/2010 
Berdasarkan hasil pengolahan dengan menggunakan metode analisis deskriptif 
menunjukkan bahwa informasi yang diperoleh calon MABA TA. 2009/2010 UPN “Veteran” 
Yogyakarta, sebagai berikut; 
Tabel 5. Informasi yang Diperoleh Calon MABA TA 2009/2010 
tentang UPN "Veteran" Yogyakarta 







    Jml Persen Jml Persen Jml Persen 
1 Saudara/Orang Tua 375 36,98% 187 37,03% 562 37,00% 
2 Teman 315 31,07% 161 31,88% 476 31,34% 
3 Brosur 156 15,38% 61 12,08% 217 14,29% 
4 Guru 85 8,38% 45 8,91% 130 8,56% 
5 Spanduk 32 3,16% 22 4,36% 54 3,55% 
6 Iklan Surat Kabar 27 2,66% 10 1,98% 37 2,44% 
7 Tim Promosi UPN  20 1,97% 13 2,57% 33 2,17% 
8 Iklan Radio 4 0,39% 6 1,19% 10 0,66% 
Jumlah    1.014  100% 505 100% 
   
1.519  100% 
Sumber : Data primer yang diolah tahun 2009 
 
Tabel 6 menunjukkan bahwa sumber informasi yang paling sering diterima oleh calon 
MABA TA. 2009/2010 adalah informasi dari Saudara/Orang tua sebesar 37% atau 562 
responden, informasi dari Teman sebesar 31,34% atau 476 responden dan informasi dari Brosur 
sebesar 14,29% atau 217 responden. Untuk calon MABA TA. 2009/2010 UPN “Veteran” 
Yogyakarta yang berasal dari SMA/SMK Negeri paling sering dalam memperoleh informasi 
mengenai UPN “Veteran” Yogyakarta dari Saudara/Orangtua sebesar 36,98% atau sebesar 375 
responden, dari Teman sebesar 31,07% atau 315 responden dan dari Brosur sebesar 15,35% 
atau 156 responden. Sedangkan calon MABA TA. 2009/2010 UPN “Veteran” Yogyakarta yang 
berasal dari SMA/SMK Swasta paling sering dalam memperoleh informasi mengenai UPN 
“Veteran” Yogyakarta dari Saudara/Orangtua sebesar 37,03% atau 187 responden, dari Teman 
sebesar 31,88% atau 161 responden, dan dari Brosur sebesar 12,08% atau 61 responden. 
 
6.2. Beberapa Faktor yang Paling Diminati Calon MABA TA. 2009/2010 Memilih & 
Mendaftarkan Diri di UPN “Veteran” Yogyakarta 
 
Beberapa faktor yang diminati oleh calon MABA TA. 2009/2010 UPN “Veteran” 
Yogyakarta menunjukkan bahwa faktor yang paling diminati oleh calon MABA TA. 2009/2010 
dalam memilih dan mendaftarkan diri di UPN “Veteran” Yogyakarta, karena; jurusan/fakultas 
yang sesuai dengan keinginan para calon MABA sebesar 40,22% atau 738 responden, 
mempunyai jaringan dengan perusahaan sebesar 15,42% atau 283 responden dan memiliki 
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gedung, sarana prasarana sebesar 12,70% atau 233 responden dan nama besar yang dimiliki 
UPN “Veteran” Yogyakarta sebesar 12,53% atau 230 responden. 
Faktor yang paling diminati oleh calon MABA TA. 2009/2010 UPN “Veteran” 
Yogyakarta yang berasal dari SMA/SMK Negeri yang memilih dan mendaftarkan diri di UPN 
“Veteran” Yogyakarta, karena; Jurusan/fakultas yang sesuai keinginan para calon MABA 
sebesar 40,98% atau sebesar 498 responden, mempunyai jaringan dengan perusahaan sebesar 
15,32% atau 187 responden, nama besar UPN “Veteran” Yogyakarta sebesar 12,69% atau 155 
responden serta memiliki gedung dan sarana prasarana sebesar 12,29% atau 150 responden. 
Sedangkan faktor yang paling diminati oleh calon MABA TA. 2009/2010 yang berasal 
SMA/SMK Swasta dalam memilih dan mendaftarkan diri di UPN “Veteran” Yogyakarta, 
karena; jurusan/fakultas sesuai dengan keinginan para calon MABA sebesar 39,09% atau 240 
responden, mempunyai jaringan dengan perusahaan sebesar 15,64% atau 96 responden, 
memiliki gedung dan sarana prasarana sebesar 13,52% atau 83 responden, dan nama besar yang 
dimiliki UPN “Veteran” Yogyakarta sebesar 12,21% atau 75 responden. 
 
Tabel 6. Faktor yang Diminati Calon MABA TA. 2009/2010 dalam 
Memilih & Mendaftarkan Diri di UPN "Veteran" Yogyakarta 







    Jml Persen Jml Persen Jml Persen 
1 Jurusan/Fakultas sesuai dengan keinginan 498 40,79% 240 39,09% 738 40,22% 
2 Jaringan dengan perusahaan 187 15,32% 96 15,64% 283 15,42% 
3 Gedung dan sarana prasarananya 150 12,29% 83 13,52% 233 12,70% 
4 UPN "Veteran" Yk memiliki nama besar 155 12,69% 75 12,21% 230 12,53% 
5 Jaringan alumni yang kuat 127 10,40% 64 10,42% 191 10,41% 
6 Biaya yang relatif murah 104 8,52% 56 9,12% 160 8,72% 
Jumlah 
   
1.221  100% 614 100% 
   
1.835  100% 
Sumber : Data primer yang diolah tahun 2009 
 
6.3. Media Promosi yang Efektif untuk Promosi UPN “Veteran” Yogyakarta 
Hasil penghitungan menunjukkan bahwa media promosi yang efektif untuk menarik 
para calon MABA TA. 2009/2010 memilih UPN “Veteran” Yogyakarta, sebagai berikut : 
Tabel 7. Media Promosi yang Efektif untuk Promosi 
UPN "Veteran" Yogyakarta 
NO Nama Informasi SMA/SMK Negeri 
SMA/SMK 
Swasta Total SMA/SMK 
    Jml Persen Jml Persen Jml Persen 
1 Leaflet atau brosur 437 50,23% 221 49,44% 658 49,96% 
2 Iklan lewat surat kabar 182 20,92% 98 21,92% 280 21,26% 
3 Spanduk 101 11,61% 52 11,63% 153 11,62% 
4 Poster 101 11,61% 48 10,74% 149 11,31% 
5 Iklan lewat radio 49 5,63% 28 6,26% 77 5,85% 
Jumlah 870 100,00% 447 100,00% 
   
1.317  100,00% 
Sumber : Data primer yang diolah tahun 2009 
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Berdasarkan tabel 10 menunjukkan bahwa media promosi yang paling efektif dalam 
melakukan promosi UPN “Veteran” Yogyakarta kepada calon MABA TA. 2009/2010 adalah 
melalui leaflet atau brosur sebesar 49,96% atau 658 responden, Iklan lewat surat kabar sebesar 
21,26% atau 280 responden, spanduk sebesar 11,62% atau 153 responden dan poster sebesar 
11,31% atau 149 responden. Kemudian media promosi yang paling efektif dalam melakukan 
promosi kepada calon MABA TA. 2009/2010 UPN “Veteran” Yogyakarta yang berasal dari 
SMA/SMK Negeri adalah melalui leaflet atau brosur sebesar 50,23% atau sebesar 437 
responden, iklan lewat surat kabar sebesar 20,92% atau 182 responden, poster sebesar 11,61% 
atau 101 responden dan spanduk sebesar 11,61% atau 101 responden. Sedangkan media 
promosi yang paling efektif dalam melakukan promosi kepada calon MABA TA. 2009/2010 
UPN “Veteran” Yogyakarta yang berasal dari SMA/SMK Swasta adalah melalui leaflet atau 
brosur sebesar 49,44% atau 221 responden, iklan lewat surat kabar sebesar 21,92% atau 98 
responden, spanduk sebesar 11,63% atau 52 responden dan poster sebesar 10,74% atau 48 
responden. Calon MABA selama ini memperoleh informasi mengenai UPN “Veteran” 
Yogyakarta berasal dari Saudara/orang tua, teman, dan brosur. Melihat hal tersebut, UPN 
“Veteran” Yogyakarta perlu menjaga hubungan yang baik dengan mahasiswa, pihak alumni 
maupun orang tua, karena hal tersebut merupakan alat informasi yang efektif bagi kemajuan 
UPN “Veteran” Yogyakarta. 
Beberapa faktor yang paling diminati oleh para calon MABA memilih dan 
mendaftarkan diri di UPN “Veteran” Yogyakarta dikarenakan adanya jurusan yang sesuai 
dengan keinginan, adanya jaringan dengan pihak perusahaan, memiliki gedung dan sarana 
prasarana, serta nama besar UPN “Veteran” Yogyakarta yang dimilikinya. Untuk menjaga 
beberapa faktor yang diminati oleh para calon MABA tersebut, UPN “Veteran” Yogyakarta 
perlu menjaga kualitas pendidikan setiap jurusan, sehingga keberadaan jurusan tersebut dapat 
mempertahankan. Di samping itu, UPN “Veteran” Yogyakarta perlu menjaga dan 
mempertahankan nama besar yang dimiliki UPN “Veteran” Yogyakarta, salah satunya dengan 
tetap menjalin kerjasama dengan perusahaan-perusahaan, memperkuat jaringan alumni, serta 
menjaga dan merawat fasilitas pendidikan seperti gedung, sarana prasarananya. 
Media promosi yang paling efektif dilakukan oleh UPN “Veteran” Yogyakarta untuk 
menarik para calon MABA adalah dengan membagikan leaflet dan brosur ke SMA/SMK di 
seluruh pelosok daerah. Di samping leaflet dan brosur juga melakukan pemasangan iklan 
melalui beberapa surat kabar, pemasangan poster dan spanduk di beberapa daerah yang 
potensial. Hal tersebut dilakukan agar para calon MABA tidak ketinggalan informasi mengenai 
UPN “Veteran” Yogyakarta. 
 
7. Simpulan 
  Sumber informasi yang paling sering diperoleh calon MABA UPN “Veteran” 
Yogyakarta adalah berasal dari saudara/orang tua, teman, dan brosur. Faktor yang paling 
diminati calon MABA dalam memilih dan mendaftarkan kuliah di UPN ”Veteran” Yogyakarta 
adalah karena jurusan/fakultas yang sesuai dengan keinginan para calon MABA, jaringan UPN 
“Veteran” Yogyakarta dengan perusahaan, gedung dan sarana prasarana yang dimiliki UPN 
“Veteran” Yogyakarta dan nama besar yang dimiliki UPN “Veteran” Yogyakarta. Untuk calon 
MABA yang berasal dari SMA/SMK Negeri yang paling diminati dalam memilih dan 
mendaftarkan diri di UPN “Veteran” Yogyakarta karena jurusan/fakultas yang sesuai dengan 
keinginan, jaringan UPN “Veteran” Yogyakarta dengan perusahaan, nama besar yang dimiliki 
UPN “Veteran” Yogyakarta dan Gedung dan sarana prasarana yang dimiliki UPN “Veteran” 
Yogyakarta. Sedangkan untuk calon MABA yang berasal dari SMA/SMK Swasta yang paling 
Volume 7, Nomor 1 Juli 2010 Jurnal Administrasi Bisnis 
 
11 
diminati dalam memilih dan mendaftarkan diri di UPN “Veteran” Yogakarta karena 
jurusan/fakultas yang sesuai dengan keinginan, jaringan yang dimiliki UPN”Veteran” 
Yogyakarta dengan perusahaan, gedung dan sarana prasarana yang dimiliki UPN “Veteran” 
Yogyakarta, dan nama besar yang dimiliki UPN “Veteran” Yogyakarta. Media promosi yang 
paling dilakukan efektif untuk promosi kepada calon MABA UPN “Veteran” Yogyakarta 
adalah dengan menyebar leaflet atau brosur, iklan melalui surat kabar, pemasangan spanduk dan 
poster. 
 Diharapkan ke depan, UPN “Veteran” Yogyakarta perlu menjaga hubungan yang baik 
dengan mahasiswa, pihak alumni maupun orang tua, karena hal tersebut merupakan alat 
informasi yang efektif bagi kemajuan UPN “Veteran” Yogyakarta. UPN “Veteran” Yogyakarta 
perlu menjaga kualitas pendidikan setiap jurusan, mampu menjaga dan mempertahankan nama 
besar yang dimilikinya salah satunya dengan tetap menjalin kerjasama dengan perusahaan-
perusahaan, memperkuat jaringan alumni, serta menjaga dan merawat fasilitas pendidikan 
seperti gedung, sarana prasarananya. 
Media promosi yang paling efektif dilakukan oleh UPN “Veteran” Yogyakarta untuk menarik 
para calon MABA adalah dengan membagikan leaflet dan brosur ke SMA/SMK di seluruh 
pelosok daerah, melakukan pemasangan iklan melalui beberapa surat kabar, pemasangan poster 
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